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Ditengah persaingan usaha jasa pengiriman saat ini, pelaku usaha jasa 
pengiriman harus tetap mempertahankan kontinuitas usahanya dan berusaha 
mencari peluang dengan memanfaatkan keunggulan yang dimiliki oleh perusahaan 
agar mereka tetap bertahan di usaha ini. JNE sebagai salah satu perusahaan yang 
bergerak dalam bisnis jasa pengiriman barang yang cukup dikenal di Indonesia, 
selalu memperbaiki strategi perusahaan untuk menghadapi kompetitornya dengan 
melakukan keunggulan kompetitif melalui pengelolaan pelanggan yang lebih baik 
dengan menerapkan Customer Relationship Management (CRM). Sasaran utama 
CRM bukan pada kepuasan pelanggan, melainkan lebih mengarah kepada loyalitas 
pelanggan. Perusahaan yang fokus pada pengelolaan pelanggan yang telah ada 
menjadi hal yang menarik untuk diteliti, penelitian ini meliputi analisis mengenai 
Customer Relationship Management (CRM) terhadap loyalitas pelanggan. Tujuan 
dari penelitian ini adalah untuk mengetahui besarnya pengaruh Customer 
Relationship Management (CRM) terhadap loyalitas pelanggan JNE Salatiga. 
Kepuasan pelanggan diperlukan bagi kesuksesan bisnis. Namun kepuasan 
saja tidak cukup untuk membangun atau membentuk basis pelanggan yang loyal. 
Loyalitas berarti konsumen kembali lagi untuk melakukan transaksi bisnis 
(pembelian), walaupun mungkin produk yang dimiliki perusahaan bukan produk 
terbaik dipasaran atau memiliki harga terendah. Perilaku konsumen yang cukup 
“tidak rasional” ini dapat dijelaskan dengan suatu pandangan bahwa “hubungan 
baik” (good relationship) yang terjalin dengan konsumen merupakan kunci 
keberhasilan sebuah perusahaan dalam mempertahankan pelanggan. Loyalitas 
pelanggan memegang peran penting dalam pencapaian tujuan sebuah perusahaan. 
Banyak perusahaan lebih memilih mempertahankan pelanggan yg sudah ada dengan 
pertimbangan tertentu di bandingkan harus mengeluarkan biaya dan tenaga lebih 
untuk mencari nasabah baru meskipun hal itu tetap dilakukan.  
Customer Relationship Management (CRM) merupakan salah satu 
pendekatan bisnis yang berbasis pengelolaan hubungan atau relasi dengan 
pelanggan. CRM lebih memfokuskan pada apa yang dinilai pelanggan bukan 
kepada produk yang ingin dijual oleh perusahaan. Melalui penerapan CRM, 
perusahaan diharapkan dapat membangun komunikasi dan hubungan yang baik 
dengan para konsumennya, sehingga dalam menghasilkan suatu produk perusahaan 
tidak hanya menjual dan memasarkan suatu produk dengan kualitas yang baik atau 
harga yang bersaing tetapi juga dapat menjawab keinginan dan kebutuhan 
konsumen. Target Customer Relationship Management (CRM) ada 3 yaitu: 1) 
mendapatkan pelanggan baru, 2) meningkatkan hubungan  dengan pelanggan yang 
sudah ada, 3) mempertahankan pelanggan (retain). Berkaitan dengan 3 target 
customer relationship management (CRM), maka dapat dibuat strategi untuk 
mengatasi masalah yang ada di dalam perusahaan , yaitu 1) orang yang profesional , 
dalam hal ini yang dimaksud adalah tenaga yang  profesional tidak hanya mengerti 
cara menggunakan CRM, tetapi juga mempunyai kemampuan yang tangguh, 
proposional, knowledge, skil, attitude, spirit, disiplin, dapat mengharai waktu dan 
dapat bekerja sama. 2) proses yang didesain dengan baik,  organisasi yang 
melaksanakan CRM harus mengetahui tujuan dan tuntutan pelanggan yang 
diinginkan, melalui evaluasi itulah team CRM membuat strategi baru untuk 
membuat prosedur proses yang baik. 3) Teknologi yang memadai ( leading-edge 
technology), dengan adanya teknologi komputerisasi , maka CRM menjadi hal yang 
sangat penting. Hal ini dikarenakan berbagai karakteristik dan perilaku pelanggan 
bisa disimpan dalam database, sehingga tim CRM dapat dengan mudah 
mengevaluasi berbagai produk layaan dan program CRM adalah suatu program 
yang terus menerus, hubungan dan kepuasan pelanggan harus dipelihara [1]. 
 
2. Kajian Pustaka 
Penelitian sebelumnya yang berjudul “Pengaruh Customer Relationship 
Management (CRM) Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada PT BCA Tbk”, Kedua 
peneliti ini mengungkapkan yaitu Customer Relationship Management (CRM) 
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan dinyatakan diterima. Secara keseluruhan 
pelaksanaan Customer Relationship Management (CRM) yang telah dilakukan oleh 
PT BCA Tbk sudah dinilai baik oleh pelanggan. Kepuasan terhadap kinerja dan 
peningkatan kredibilitas suatu bank akan meningkatkan loyalitas pelanggan, dan hal 
tersebut dipercaya mampu memberikan dampak yang positif dan berpengaruh 
signifikan bagi kelangsungan bank baik dalam jangka pendek maupun untuk jangka 
panjang [2] 
Penelitian lainnya yang berjudul Analisis CRM, kepuasan pelanggan dan 
loyalitas produk UKM berbasis bahan baku terigu di Jawa Timur. Industri saat ini 
menjalankan strategi CRM adalah industri tepung terigu dalam menghadapi 
persaingan ketat. Berdasarkan hasil overview dari  Asosiasi Produsen Tepung 
Terigu Indonesia (APTINDO) tahun 2013 terdapat 21 produsen tepung terigu, dan 
secara lokasi terpusat dipulau jawa sebanyak 17 perusahaan. Investasi disektor 
industri terigu, seperti biskuit, roti, dan mie instan. Manajemen hubungan CRM 
merupakan bagian dari strategi pemasaran untuk memuaskan, dan menjaga loyalitas 
pelanggan. CRM dapat menjadi stimulan terhadap kepuasan dan loyalitas 
konsumen, bahwa CRM yang tepat berdampak pada kepuasan dan selanjutnya akan 
mempengaruhi loyalitas pelanggan. Hasil dari penelitian ini adalah Variabel CRM 
berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan , hal ini menunjukan 
kepuasan pelanggan terbentuk karena perusahaan mampu menjaga dan mengelola 
hubungan dengan konsumen tepung terigu dengan baik seperti memperlihatkan 
kebutuhan masing-masing konsumen dan memberi informasi yang dibutuhkan 
konsumen seperti informasi pengolahan makanan berbasis tepung terigu yang baru. 
Saran yang diberikan oleh peneliti pihak UKM tepung terigu yang di Surabaya 
lebih meningkatkan Pengetahuan CRM yang terdiri dari infrastrukur IT, 
pengetahuan SDM dan Arsitektur bisnis sebab hasil penelitian menunjukan CRM 
tidak berpengaruh terhadap loyalitas.[3] 
Penelitian lainnya adalah “Analisis penerapan program customer 
relationship management hubunganya dengan loyalitas pelanggan studi kasus : 
Swiss Belhotel Maleosan Manado”. Ditengah persaingan perhotelan saat ini, 
pemilik usaha harus tetap mempertahankan kontiunitas usahanya dan berusaha 
mencari peluang dengan memanfaatkan keunggulan yang dimiliki oleh perusahaan 
agar tetap bertahan diusaha ini. Salah satu cara yang dapat ditempuh oleh hotel 
dalam membangun loyalitas pelanggan dengan mempertahankan pelanggan yang 
ada, sehingga mereka loyal dan tidak pindah ke pesaing lainya. Untuk mewujudkan 
dibutuhkan strategi bisnis yang dilakukan oleh bagian pemasaran hotel yang dikenal 
dengan istilah customer relationship managementdan hasil penelitiannya tamu yang 
datang di Swiss Belhotel Maleosan Manado  sebagian besar belum merasa puas 
dengan pelayanan yang diberikan oleh pihak Swiss Belhotel Maleosan Manado 
sehingga akan berdampak pada loyalitas pelanggan. Pihak Swiss Belhotel Maleosan 
Manado harus membentuk sebuah tim atau bagian khusus seperti guest relation 
officer (GRO), mengadakan pelatihan mengenai customer behaviour, 
mengembangkan website yang dimiliki agar lebih menarik, sehingga dapat 
merangsang keingginan pelanggan untuk mengetahui informasi dari  hotel Swiss 
Belhotel Maleosan Manado [4] 
Berdasarkan penelitian terdahulu yang menggunakan  metode Customer 
Relationship Management (CRM) , maka dalam penelitian ini akan meneliti 
kembali untuk mendapatkan bukti apakah dengan metode yang sama yaitu 
Customer Relationship Management (CRM)  tetapi dengan responden , waktu dan 
tempat yang berbeda akan tetap menunjukan hasil yang sama. Peneliti menganalisis 
pengaruh CRM yang terdiri dari Manusia, Proses, dan Teknologi terhadap loyalitas 
pelanggan. Salah satu cara untuk menilai program CRM adalah pada tingkat CRM 
memiliki orientasi komitmen, demikian juga memberikan nilai kepada pelanggan 
sedangkan loyalitas pelanggan adalah puncak pencapaian perusahaan. Pada tingkat 
ini hubungan antara merek dan pelanggan bukan lagi sekedar transaksional dan 
sebuah transaksi melainkan lebih sebagai hubungan jangka panjang lengkap dengan 
ikatan emosinya. 
Customer relationship management (CRM) merupakan perpaduan antar 3 
aspek yang saling berkaitan. Jika digambarkan akan membentuk segitiga dengan 
simpul yang disebut Customer – Relationship – Management.  Customer , dapat 
diartikan sebagai pengguna layanan barang dan jasa dari suatu organisasi binis yang 
menghasilkan profit (manfaat) bagi perusahaan tersebut. Relationship , merupakan 
hubungan antara customer dengan perusahaan yang dapat berupa komunikasi 
maupun interaksi dan dapat terjadi dalam jangka pendek, jangka panjang, secara 
terus menerus. Biasanya customer yang melakukan secara berulang-ulang bila telah 
memiliki rasa kepercayaan terhadap bentuk pelayanan di perusahaan. Management, 
semua jenis informasi yang diperoleh dari customer yang menyebabkan perusahaan 
dapat memetakan bagaimaa perilaku dan kebiasaaan dari pelanggan, sehingga dapat 
digunakan sebagai nilai tambah bagi perusahaan untuk meningkatkan pelayanan 
serta dapat bersaing dengan perusahaan yang bergerak pada pengiriman paket 
lainnya. 
Customer Relationship Management (CRM) merupakan proses mengelola 
informasi rinci tentang masing-masing pelanggan dan secara cermat mengelola 
semua “titik sentuhan” pelanggan demi memaksimalkan kesetiaan pelanggan. 
Penelitian lainya menyebutkan “CRM is a series of strategies and processes that 
create new and mutual value for individual customers, build preference for their 
organizations and improves business result over a lifetime of association with their 
Customers”. Ada empat kemampuan utama strategis dalam Customer Relationship 
Management (CRM ) yaitu: teknologi (teknologi yang mendukung CRM), orang 
(keahlian, kemampuan dan sikap dari orang yang mengatur CRM), proses (proses 
yang digunakan perusahaan dalam mengakses dan berinteraksi dengan pelanggan 
dalam menciptakan nilai baru dan kepuasan), pengetahuan dan pemahaman 
(pendekatan yang digunakan perusahaan untuk menambah nilai pada data 
konsumen sehingga mereka memperoleh pengetahuan dan pemahaman yang 
diperlukan untuk memperdalam suatu hubungan) [5] 













Gambar 1. Tahapan Penelitian 
 
Langkah pertama dalam penelitian ini adalah pada tahap rumusan masalah 
dilakukan observasi lapangan serta analisis masalah yang menghasilkan temuan 
latar belakang masalah tentang loyalitas pelanggan di JNE Salatiga. Langkah kedua 
yaitu pengumpulan data, pengumpulan data dilakukan dengan menyebar kuesioner 
kepada 48 orang pelanggan JNE Salatiga yang merupakan data primer untuk 
penelitian. Tahap ke tiga dalam penelitian ini analisis data, dan data ke empat  yaitu 
simpulan, dilakukan pengambilan keputusan sesuai dengan hipotesa – hipotesa 
yang sudah dibuat dan sesuai dengan hasil perhitungan statistik. 
Metode penelitian yang digunakan adalah dengan menggunakan pendekatan 
kuantitatif dengan metode korelasional dan ingin mengukur korelasi antar variabel 
yang sudah di hipotesakan. Responden dalam penelitian ini adalah pelanggan kantor 
JNE. Metode pengumpulan sampel yang digunakan adalah dengan mengisi 
kuesioner, dalam pengumpulan data yang akan di analisis untuk mengetahui 





Alat pengukuran yang digunakan pada penelitian ini adalah skala Likert, 
ukuran jawaban pada penelitian ini diberi ukuran dari 1 sampai dengan 5. Variabel 
dalam penelitian ini adalah variabel Customer Relationship Management (CRM) 
dan variabel loyalitas pelanggan. Variabel Customer Relationship Management 
(CRM) merupakan variabel independen, yaitu variabel mempengaruhi Loyalitas 
Pelanggan yang merupakan variabel dependel yang terdiri atas beberapa variabel 
meliputi Manusia, Proses, Teknologi. Tingkat pengukuran Manusia  adalah tingkat 
profesionalisme karyawan, tingkat pelayanan karyawan dan tingkat kemampuan 
karyawan dalam menjaga hubungan baik dengan pelanggan. Sedangkan tingkat 
pengukuran Proses adalah tingkat kemudahan melakukan transaksi dan tingkat 
penanganan keluhan dari pelanggan. Dan pengukuran dari teknologi adalah tingkat 
kemudahan pelanggan mendapatkan informasi melalui media elektronik, dan 
tingkat penggunaan aplikasi database pelanggan. Variabel ini dinilai menggunakan 
skala Likert 5 poin, yaitu : 1) Sangat Tidak Setuju, 2) Tidak Setuju, 3) Netral, 4) 
Setuju, dan 5) Sangat Setuju.  
Loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan berdasarkan sikap positif 
yang tercermin dalam penggunaan jasa pengiriman paket JNE yang konsisten. Pada 
penelitian ini di manifestasikan berdasarkan perilaku menggunakan jasa. Seseorang 
dinyatakan loyal apabila mereka melakukan hal–hal sebagai berikut: 1) Melakukan 
pembelian ulang secara regular, 2) Menganjurkan kepada orang lain untuk membeli 
produk tersebut (perekomendasian), 3) Membeli baik produk maupun jasa, 4) 
Menolak menggunakan merek atau produk yang lain atau lebih kebal terhadap 
upaya pesaing untuk menarik mereka[8] Uji validitas dan reabilitas dilakukan untuk 
mengurangi munculnya masalah dalam pengisian kuesioner. Validitas menunjukkan 
sejauh mana suatu alat itu mengukur apa yang ingin diukur. Mengukur validitas 
rumus yang di gunakan adalah Pearson Product Moment yang dilanjutkan dengan 
Uji-t. Reliabilitas adalah angka indeks yang menunjukkan konsistensi suatu alat 
pengukur dalam mengukur gejala yang sama. Rumus reliabilitas yang digunakan 
adalah rumus Alpha. Hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
 
H1: Pengaruh Customer Relationship Management (CRM) terhadap Loyalitas 
Pelanggan JNE Salatiga. 
4. Hasil dan Pembahasan 
Berdasarkan dari kuesioner yang di bagikan kepada pelanggan JNE 
sebanyak 100 lembar, kuesioner yang layak untuk dianalisis adalah sebanyak 48 
kuesioner, dari 48 responden yang ikut berpartisipasi, sebagian besar berusia antara 
17-23 tahun sebanyak 29 responden (61%) dan tingkat akhir pendidikan responden 
adalah Sekolah Menengah Akhir (SMA) dengan jumlah 31 responden (65%). 
Dengan status pekerjaan saat ini adalah Mahasiswa dengan jumlah 23 responden 
(48%) yang telah menjadi pelanggan JNE selama lebih dari 12 bulan deengan 
jumlah 28 responden (57%). Profil responden dapat dilihat pada Tabel 1. 
Tabel 1. Profil Responden 
Deskripsi Jumlah Presentase 
Usia :     
17-23 tahun 29responden 61% 
24-30 tahun 15responden 32% 
31-37 tahun 2 responden 5% 




Langkah pertama yang dilakukan dalam penelitian ini adalah menguji 
reliabilitas dan validitas. Sebelum dilakukan uji korelasi, penulis melakukan seleksi 
item serta uji asumsi dan juga data terlebih dahulu di uji validitas dan 
realiabilitasnya dengan menggunakan SPSS Statistics 16.0. Suatu variabel 
dikatakan reliabel, jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,60. [8]. Sedangkan 
validitas diukur dengan corrected item-total correlation yaitu dengan 
membandingkan R-tabel dengan R-hasil. Nilai Rtabel dilihat dari tabel R, dengan 
cara menghitung tabel R = df = ((n-2)* 0.05. N adalah jumlah responden. Maka 
nilai tabel R = ((48-2)*0.05) = 4.9. Jika R-hasil > R-tabel, maka variabel tersebut 
valid. 
Hasil pengujian reliabilitas dengan nilai cronbach alpha masing-masing 
variabel yang digunakan pada penelitian ini menunjukkan nilai >0.60 maka variabel 
CRM yang terdiri dari Manusia, Proses, dan Teknologi dikatakan reliabel. Data 
hasil uji reliabilitas menggunakan SPSS 16.0 dapat dilihat pada Tabel 2.  
  
 
Pendidikan :  
  SMA 31responden 65% 
S1 17responden 35% 
Pekerjaan : 
  Mahasiswa 23responden 48% 
Wiraswasta 20responden 41% 
Pegawai Swasta 5 responden 11% 
Lama Menjadi Pelanggan JNE : 
  < 3 bulan 7 responden 15% 
3-6 bulan 5 responden 11% 
6-12 bulan 8 responden 17% 
> 12 bulan 28responden 57% 
   
 







1 Manusia (x1) 0.844 0.600 Reliabel 
2 Proses (x2) 0.793 0.600 Reliabel 
3 Teknologi (x3) 0.633 0.600 Reliabel 
4 Loyalitas (Y) 0.776 0.600 Reliabel 
Tabel 2 menunjukkan bahwa semua variabel mempunyai koefisien alpha 
yang lebih besar dari yang di persyaratkan yaitu 0.60, dengan demikian dapat 
dikatakan bahwa masing-masing indicator dari setiap variabel adalah reliabel. 
Sementara untuk hasil pengujian validitas menggunakan corrected item-total 
correlation, dengan membandingkan R-hasil dengan R-tabel menunjukkan hasil 
data yang valid, maka dapat dilihat pada Tabel 3 sebagai berikut. 
 
Tabel 3. Uji Validitas Variabel penelitian 
VARIABEL INDIKATOR r-HITUNG r-TABLE KET 
MANUSIA 
X1 0.861 0.197 valid 
X2 0.777 0.197 valid 
X3 0.839 0.197 valid 
X4 0.834 0.197 valid 
PROSES 
X5 0.765 0.197 valid 
X6 0.836 0.197 valid 
X7 0.775 0.197 valid 
X8 0.773 0.197 valid 
TEKNOLOGI 
X9 0.705 0.197 valid 
X10 0.774 0.197 valid 
X11 0.759 0.197 valid 
LOYALITAS 
PELANGGAN 
Y1 0.752 0.197 valid 
Y2 0.767 0.197 valid 
Y3 0.806 0.197 valid 
Y4 0.772 0.197 valid 
Tabel 3 menunjukkan bahwa ke-15 item mempunyai nilai r hitung 
(corrected item total correlation) yang lebih besar dari 0,285 (r table). Dengan 
demikian seluruh indikator dari variabel (X) yaitu Manusia. Proses dan Teknologi 
terhadap variabel (Y) yaitu Loyalitas pelanggan adalah valid. 









Regression 99.383 3 33.13 18.428 .000a 
Residual 79.097 44 1.798 
  Total 178.479 47       
 
Berdasarkan data pada Tabel 4 menunjukkan bahwa nilai signifikansinya 
adalah 0,000 (<0,05) dapat disimpulkan bahwa berdasarkan teori dan hasil statistik 
penelitian berdasarkan uji F, variabel Customer Relationship Management (CRM) 
yang terdiri dari Manusi, Proses, dan Teknologi berpengaruh signifikan secara 
simultan (bersama-sama) terhadap loyalitas pelanggan Kantor JNE Salatiga.  






B Std. Error Beta t Sig. 
1 
(Constant) 4.277 1.864 
 
2.294 0.027 
Manusia (X1) 0.632 0.132 0.679 4.794 0 
Proses (X2) -0.034 0.135 -0.037 -0.26 0.8 
Teknologi (X3) 0.22 0.132 0.189 1.662 0.104 
Tabel 5 menunjukkan variabel Manusia (X1) dan Teknologi (X3)  memiliki 
pengaruh secara parsial signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Sedangkan variabel 
Proses (X2) berpengaruh signifikan secara parsial dengan pengaruh yang negative 
atau berlawanan arah. Hal itu menunjukkan bahwa Customer Relationship 
Management (CRM) berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas pelanggan 
terbukti kebenarannya. 






















 0.646 0.634 1.973 0.646 58.284 3 96 0 
 
Tabel 6 menunjukkan nilai korelasi (r) sebesar 0,803 yang artinya terdapat 
hubungan positif diantara kedua variabel tersebut. Hubungan positif berarti jika 
variabel X (CRM) meningkat akan disertai pula peningkatan dari variabel Y 
(loyalitas pelanggan), sedangkan dari nilai korelasi (r) dapat diperoleh nilai 
koefisien determinasi (adjusted r square) yang digunakan untuk mengukur besarnya 
pengaruh Customer Relationship Management (CRM) terhadap loyalitas pelanggan 
yaitu sebesar 64,6%, sedangkan sisanya 35,4% dipengaruhi oleh faktor lain yang 
tidak dibahas dalam penelitian ini. 
Berdasarkan penelitian ini, pelanggan juga bersedia untuk 
merekomendasikan kepada pihak lain tentang JNE. Berarti dengan disetujuinya 
atribut loyalitas ini, konsep utama dari Customer Relationship Management (CRM) 
telah tercapai. Tujuan dari pembentukan nilai Customer Relationship Management 
(CRM) adalah bukan memaksimalkan keuntungan dari transaksi tunggal, tetapi 
membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan serta memperbaiki tingkat 
kepuasan pelanggan, meningkatkan loyalitas pelanggan dengan mengubah 
pelanggan baru menjadi pelanggan regular hingga akhirnya dapat menjadi advokad 
yang aktif, serta meningkatkan pendapatan dari pelanggan yang ada dalam 
menghadapi persaingan yang tinggi dan berkembangnya biaya akuisisi pelanggan. 
5. Simpulan 
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan ditemukan ada pengaruh 
yang signifikan antara CRM terhadap loyalitas pelanggan. Secara keseluruhan 
pelaksanaan Customer Relationship Management (CRM) yang telah dilakukan oleh 
Kantor JNE sudah dinilai baik oleh pelanggan. Berdasarkan uji parsial 
menunjukkan bahwa variabel X1 (Manusia) dan X3 (Teknologi) memiliki pengaruh 
secara parsial yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan, sedangkan variabel X2 
(Proses) berpengaruh signifikan secara parsial terhadap loyalitas pelanggan dengan 
pengaruh yang negative atau berlawanan arah. Kepuasan terhadap kinerja akan 
meningkatkan loyalitas pelanggan, dan hal tersebut dipercaya mampu memberikan 
dampak yang positif dan berpengaruh signifikan bagi kelangsungan perusahaan 
baik dalam jangka pendek maupun untuk jangka panjang. Pelanggan juga bersedia 
untuk merekomendasikan kepada pihak lain tentang JNE. Dari hasil analisis 
koefisien determinasi diketahui terdapat faktor lain yang mempengaruhi loyalitas 
pelanggan. 
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